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This study examines how the influence of social media exposure in shaping the behavior of 
tourists visiting the destination. The destination referred to in this study is a film tourism 
destination such as Studio Alam Gamplong and also how it affects the desires and 
gratification of destination content. Questionnaires were distributed as many as 202, but the 
number of samples used in this study were 173 respondents, respondents who had access to 
information about the Bumi Manusia and knew the Studio Alam Gamplong as the shooting 
location. The results of the study note that exposure to social media affects the intention to 
visit tourist destinations through the desire to travel and gratification of destination content, 
as well as the direct effect between social media exposure on the intention to visit tourist 
destinations. In addition, the mediation test results in a complementary and partial mediation 
model that can influence between independent variables on the dependent variable in the 
model both directly and indirectly. The desire to travel is an important variable in this study 
in formulating the intention of visiting tourists to the Studio Alam Gamplong. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini melihat bagaimana pengaruh paparan media sosial dalam membentuk perilaku 
wisatawan yang mengunjungi destinasi wisata. Destinasi wisata yang diteliti pada penelitian 
ini adalah destinasi wisata film seperti Studio Alam Gamplong dan pengaruhnya terhadap 
keinginan dan gratifikasi konten destinasi. Kuesioner yang dibagikan berjumlah 202, namun 
sampel dalam penelitian ini berjumlah 173 responden, yaitu para responden yang memiliki 
akses informasi tentang film Bumi Manusia dan mengetahui Studio Alam Gamplong sebagai 
tempat syuting film. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa paparan media sosial 
mempengaruhi niat mengunjungi destinasi wisata melalui keinginan untuk melakukan 
perjalanan dan gratifikasi konten destinasi, serta terdapat pengaruh langsung paparan media 
sosial pada niat mengunjungi destinasi wisata. Selain itu, hasil pengujian mediasi 
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menunjukkan model mediasi komplementer dan parsial yang mempengaruhi hubungan antara 
variabel independen dan variabel dependen baik secara langsung maupun tidak langsung. 
Keinginan melakukan perjalanan merupakan variabel yang penting dalam penelitian ini di 
dalam merumuskan niat mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong. 
 
Kata kunci:  paparan media sosial; keinginan melakukan perjalanan; gratifikasi konten 
destinasi; niat mengunjungi destinasi 
 
1. PENDAHULUAN 
Jejaring sosial menawarkan alat-alat yang dapat dimanfaatkan dalam konteks 
pariwisata untuk mempromosikan sumber daya lokal dalam perspektif global dengan cara 
yang cepat dan inovatif (Pietro et al., 2012). Melalui media sosial, wisatawan akan terpapar 
oleh banyak informasi yang akan memudahkan wisatawan dalam memilih destinasi wisata. 
Paparan media sosial adalah persepsi seseorang terhadap suatu konten yang disalurkan 
melalui media sosial. Hubungan antara orang dan destinasi yang dipengaruhi oleh media 
sosial membentuk keinginan dan kemauan untuk mengunjungi destinasi dan kemudian 
bermaksud untuk mengunjungi destinasi tersebut (Koo et al., 2016). 
Destinasi wisata merupakan sebuah lokasi yang menjadi tujuan dari wisatawan baik 
lokal maupun mancanegara. Salah satu destinasi di Indonesia yang sering menjadi tujuan 
wisata bagi kalangan wisatawan baik lokal  maupun mancanegara adalah Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Menurut data statistik kepariwisataan DI Yogyakarta 2018 yang dikeluarkan 
oleh dinas pariwisata Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY), tercatat bahwa hingga tahun 2018 
terdapat 185 obyek wisata yang berada di wilayah DIY, obyek wisata tersebut meliputi 
obyek wisata alam, wisata budaya, wisata buatan, dan desa/kampung wisata. 
Studio Alam Gamplong yang berada di desa Gamplong, Kabupaten Sleman, 
Yogyakarta, merupakan sebuah lokasi seluas dua hektar yang digunakan sebagai latar tempat 
untuk beberapa judul film nasional. Salah satu film nasional yang menggunakan Studio Alam 
Gamplong sebagai latar tempat dalam filmnya adalah Bumi Manusia, sebagian besar proses 
syuting film Bumi Manusia dilakukan di Studio Alam Gamplong. Selain digunakan sebagai 
lokasi syuting film, Studio Alam Gamplong juga dibuka untuk umum sebagai obyek wisata. 
Kim dan Richardson (2003); Quintal dan Phau (2015) menunjukkan bahwa tempat yang 
menjadi lokasi film memiliki keuntungan citra sebagai destinasi pariwisata unggulan 
daripada tempat-tempat yang  tidak menjadi lokasi film. Sedangkan, Connell dan Meyer 
(2009); Kim (2012) menyatakan bahwa penelitian yang berkaitan dengan pengalaman wisata 
film masih belum diselidiki secara substansial dan akibatnya hanya sedikit pemahaman 
tentang bagaimana wisatawan film melihat, mengalami, dan berinteraksi dengan lokasi-lokasi 
yang difilmkan. 
Penelitian ini berfokus untuk meneliti tentang bagaimana pengaruh persepsi 
wisatawan terhadap paparan media sosial dalam membentuk perilaku berkunjung ke destinasi 
wisata. Destinasi wisata yang dimaksud dalam penelitian ini adalah destinasi wisata film 
seperti Studio Alam Gamplong dan juga bagaimana hal tersebut dapat mempengaruhi 
keinginan (desire) dan gratifikasi konten destinasi (destination content gratification). 
 
 




Berdasarkan uraian pada bagian latar belakang, maka perumusan masalah dalam 
penelitian yang dilakukan dapat dinyatakan sebagai berikut. 
1. Apakah paparan media sosial memiliki pengaruh dalam membentuk perilaku wisatawan 
merumuskan niat untuk mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong? 
2. Apakah gratifikasi konten destinasi dan keinginan melakukan perjalanan berperan 
sebagai variabel mediasi dalam model penelitian? 
3. Apakah ada perbedaan antara responden yang pernah dan responden yang tidak pernah 
menonton film Bumi Manusia? 
 
Manfaat Penelitian 
Penelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan kontribusi manfaat secara 
teoritis dan manfaat secara praktis. 
1. Manfaat secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bukti empiris pada 
penelitian di masa yang akan datang khususnya menyangkut Pengaruh Paparan Media 
Sosial Terhadap Niat Mengunjungi Destinasi Wisata. 
2. Manfaat secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 
pertimbangan atau saran bagi pihak pengelola destinasi wisata film pada umumnya, dan 
Studio Alam Gamplong pada khususnya dalam merumuskan alternatif penggunaan 
media sosial dalam melakukan promosi destinasi wisata. 
 
2.  KAJIAN TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 
Belief-Desire-Intention (BDI) Model 
Konsep BDI menjelaskan tentang bagaimana orang membentuk niat berperilaku 
secara rasional (Bratman et al., 1988; Koo et al., 2016). BDI model terdiri dari tiga 
komponen: 
a) Keyakinan (belief), mewakili proses persepsi manusia dan menghasilkan suatu keyakinan 
terhadap informasi yang diperoleh dari lingkungan (Kim et al., 2014). 
b) Keinginan (desire), mewakili suatu tujuan atau hasil yang ingin  dicapai. Keinginan 
memberikan dorongan motivasi untuk niat dan tindakan (Hunter., 2006). Menurut Kim et 
al (2014), jika seseorang ingin mencapai keinginan tertentu di antara alternatif yang ada, 
keinginan yang dipilih akan menjadi niat. 
c) Niat (intention) merupakan komitmen yang mewakili apa yang telah dipilih atau diyakini 
oleh seseorang untuk dicapai (Koo et al., 2016). Menurut Quintal dan Phau (2015), 
individu yang menyatakan niatnya untuk mengunjungi suatu tempat cenderung 
menerjemahkan niat ini ke dalam perilaku aktual yaitu mengunjungi tempat tersebut. 
Keinginan (desire) merupakan faktor yang menentukan motivasi seseorang dalam 
berperilaku, setelah adanya faktor keyakinan (belief). 
 
Uses & Gratification Model (U&G) 
Uses & Gratification merupakan sebuah kerangka teoritis yang mempelajari 
bagaimana media mengimplementasikan penentuan kebutuhan dan keinginan audien dengan 
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tujuan yang berbeda-beda (Perse dan Courtright, 1993; Koo et al, 2016). Premis dasar teori 
uses and gratifications adalah bahwa individu akan mencari media yang dinilai memenuhi 
kebutuhan dan mengarah pada kepuasan tertinggi (Lariscy et al., 2011; Whiting dan 
Williams, 2013). 
Gratifikasi mengacu pada pemuasan kebutuhan yang dihasilkan melalui paparan 
media (Luo, 2002; Koo et al., 2016). Arifin (2013) menjabarkan gratifikasi dari dua aspek, 
yakni motif pencarian gratifikasi (Gratification Sought) dan gratifikasi yang diperoleh 
(Gratification Obtained). 
a) Motif pencarian gratifikasi (Gratification Sought) dipengaruhi oleh keyakinan (beliefs) 
yang bersifat subyektif, yang diasumsikan bahwa dengan mengakses media akan 
memberi kepuasan kepada individu. 
b) Gratifikasi yang diperoleh (Gratification Obtained) adalah sejumlah kepuasan nyata yang 
diperoleh individu atas terpenuhinya kebutuhan-kebutuhan tertentu setelah individu 
tersebut menggunakan media. 
 
Hipotesis 
Paparan media merupakan indikator yang dapat menentukan persepsi individu 
terhadap suatu obyek destinasi. Dalam studi pariwisata menunjukkan bahwa media 
memainkan peran penting dalam membentuk motivasi wisatawan (Kim, 2012). Media sosial 
memungkinkan individu maupun kelompok memperoleh sumber informasi perjalanan yang 
dibutuhkan. Media sosial merupakan saluran yang kuat dimana orang yang dikenal atau 
bahkan orang yang tidak dikenal, dapat membagikan pengalaman perjalanan mereka kepada 
orang lain (Koo et al., 2016). Banyak wisatawan yang membagikan pengalaman perjalanan 
yang dilakukan melalui media sosial (Kang dan Schuett, 2013). Dengan demikian, wisatawan 
yang potensial namun tidak memiliki pengetahuan dan pengalaman yang cukup terhadap 
suatu obyek destinasi tertentu dapat memperoleh informasi- informasi dan gambaran 
mengenai obyek destinasi tersebut. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Koo et 
al., (2016), menemukan bahwa pengalaman media sosial dan keinginan untuk mengunjungi 
suatu destinasi memiliki hubungan yang kuat. Sehingga hipotesis yang dirumuskan adalah 
sebagai berikut. 
H1: Paparan media sosial berpengaruh positif pada keinginan melakukan perjalanan. 
Ketika audien terpapar oleh media, audien cenderung akan membentuk keyakinan 
terhadap suatu konten (Koo et al., 2016). Teori penggunaan dan gratifikasi (uses and 
gratification) relevan dengan media sosial karena merupakan bagian dalam literatur 
komunikasi (Whiting dan Williams, 2013). Menurut Rubin (1994); Koo et al., (2016) 
menjelaskan bahwa media saat ini telah diarahkan untuk menawarkan alternatif solusi bagi 
kebutuhan manusia, seperti sumber informasi, mengungkapkan perasaan, dan melarikan diri 
dari kehidupan sehari-hari. Asumsi mendasar dari teori U&G adalah bahwa orang terhubung 
dengan penggunaan dan interaksi dengan media (Luo, 2002; Koo et al., 2016). Penemuan 
dari penelitian yang dilakukan oleh Koo et al., 2016 menyatakan bahwa media sosial 
memiliki hubungan dengan gratifikasi konten destinasi. Sehingga hipotesis yang dirumuskan 
adalah sebagai berikut. 
H2: Paparan media sosial berpengaruh positif pada gratifikasi konten destinasi. 
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Calon wisatawan yang terpapar media akan membentuk keinginan untuk melakukan 
perjalanan wisata, karena mereka mengenali konten yang memuaskan tentang tujuan tersebut 
(Koo et al., 2016). Menurut Chen et al., (2014) menjelaskan bahwa citra positif suatu 
destinasi yang dihasilkan oleh konten informasi akan meningkatkan keinginan untuk 
mengunjungi destinasi tersebut. Citra merek yang baik akan membentuk kepercayaan 
(Prasetya et al., 2014). Sehingga dapat disimpulkan bahwa citra positif terhadap destinasi 
akan menimbulkan keyakinan wisatawan terhadap destinasi tersebut. Dalam model BDI, 
keinginan (desire) dipengaruhi oleh keyakinan (belief) yang dikarenakan adanya stimulant 
dari luar (Riptiono, 2017). Berdasarkan penelitian sebelumnya oleh Koo et al (2016)  
menjabarkan dimensi keyakinan (belief)  sebagai persepsi keadaan lingkungan (yaitu 
gratifikasi konten dari paparan media) dan dimensi keinginan (desire) sebagai keinginan 
untuk mengunjungi destinasi. Sehingga, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut. 
H3: Gratifikasi konten destinasi berpengaruh positif pada keinginan melakukan perjalanan. 
Fu et al (2016) dalam penelitiannya menjelaskan, individu dengan tingkat keterlibatan 
yang tinggi dalam reality show lebih cenderung mencari informasi terkait tentang 
pertunjukan dan tujuan di mana pertunjukan dilaksanakan. Pencarian informasi semacam itu 
memicu keinginan mereka untuk mengetahui lebih banyak tentang tujuan dengan benar-
benar mengunjunginya. Riptiono (2017) menjelaskan bahwa niat berperilaku seseorang 
dipengaruhi oleh keinginan (desire) dalam diri mereka, semakin tinggi keinginan yang 
muncul terhadap suatu obyek maka niat dalam berperilaku juga akan semakin tinggi. Selain 
itu, dalam penelitian yang dilakukan oleh Hunter (2006) menyatakan bahwa keinginan untuk 
mengunjungi pusat perbelanjaan secara positif berpengaruh pada niat untuk mengunjungi 
pusat perbelanjaan. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Koo et al., (2016) 
menemukan bahwa apabila calon wisatawan memiliki keinginan yang tinggi untuk 
mengunjungi suatu tujuan, maka mereka akan mencoba untuk mengunjunginya. Sehingga 
hipotesis yang dibangun adalah sebagai berikut. 
H4: Keinginan melakukan perjalanan berpengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi. 
Peningkatan pengetahuan tentang tujuan akan mengarah pada niat untuk mengunjungi 
tujuan karena wisatwan dapat memperkirakan nilainya (Tussyadiah et al., 2011). Dengan 
kata lain, wisatawan akan melakukan penyesuaian antara konten destinasi terhadap 
kebutuhan wisatawan itu sendiri. Kecocokan terhadap kebutuhan dengan konten destinasi 
akan menjadi tolok ukur pada perilaku wisatawan. Banyak peneliti menunjukkan bahwa 
kecenderungan untuk menggunakan media sosial dalam mengatur dan melakukan perjalanan 
secara langsung berkaitan dengan persepsi pengguna tentang manfaat yang diberikan (Wang 
et al., 2002; Lopez et al.,2011). Menurut Ayeh (2015); Hur et al (2017) menyatakan 
wisatawan lebih cenderung untuk memanfaatkan informasi dari media yang dikonsumsi 
untuk membuat pengaturan perjalanan mereka ketika mereka percaya bahwa informasi yang 
muncul dari wisatawan sebagai sumber informan yang kredibel. Gratifikasi konten destinasi 
merupakan indikator penentu niat mengunjungi destinasi wisata (Koo et al., 2016). Maka, 
hipotesis yang dirumuskan adalah. 
H5: Gratifikasi konten destinasi berpengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi wisata. 
Media baru menyediakan pendekatan yang lebih murah untuk pemasaran destinasi 
wisata dan menawarkan banyak peluang bagi keterlibatan pengunjung dalam menarik calon 
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pengunjung ke destinasi (Kiráľová & Pavlíčeka, 2015). Media sosial menyebar berbagai 
perspektif destinasi, meningkatkan visibilitas citra destinasi, dan untuk memengaruhi pilihan 
destinasi (Tham et al., 2013). Media sosial memungkinkan destinasi untuk menarik 
pengunjung dengan biaya yang relatif rendah dan tingkat efisiensi yang lebih tinggi yang 
dapat dicapai jika dibandingkan dengan menggunakan alat komunikasi tradisional (Kaplan & 
Haenlein, 2010; Kiráľová & Pavlíčeka, 2015). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hidayat 
dan La Are (2018) juga membuktikan bahwa media sosial sebagai alat promosi berpengaruh 
pada niat berkunjung ke Batu, Malang, Indonesia. 
H6: Paparan media sosial berpengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi wisata. 
Koo et al., (2016) dari temuannya menyatakan bahwa calon wisatawan yang terpapar 
media akan membentuk keinginan melakukan perjalanan wisata karena mereka mengenali 
konten yang memuaskan tentang tujuan tersebut. Informasi berupa konten yang dikonsumsi 
oleh wisatawan melalui media sosial memiliki fungsi penting untuk membantu wisatawan 
merumuskan perilaku berkunjung ke suatu destinasi wisata. Wisatawan yang terpapar oleh 
konten yang divisualisasikan mengenai suatu destinasi akan membentuk sabuah pemahaman 
wisatawan tentang destinasi wisata tersebut, dan kemudian menciptakan imajinasi dan 
harapan tentang apa yang akan dirasakan ketika benar-benar mengunjungi destinasi tersebut. 
Dengan demikian maka hipotesis yang diusulkan pada penelitian ini adalah. 
H7: Gratifikasi konten destinasi berperan sebagai variabel mediasi antara paparan media 
sosial terhadap keinginan melakukan perjalanan. 
Temuan dari Koo et al., (2016) menemukan bahwa keinginan untuk melakukan 
perjalanan dan kepuasan konten destinasi dikaitkan secara positif dengan niat untuk 
mengunjungi destinasi. Dalam hal ini, konten yang relevan dengan kebutuhan wisatawan 
akan informasi destinasi ketika dikonsumsi oleh wisatawan akan membantu wisatawan dalam 
merumuskan perilaku mengunjungi destinasi wisata. Keinginan melakukan perjalanan 
memiliki pengaruh langsung yang lebih kuat pada niat untuk melakukan perjalanan ke suatu 
tujuan daripada pengaruh kepuasan konten tujuan terhadap niat untuk melakukan perjalanan 
ke suatu tujuan (Koo et al., 2016). Hipotesis yang dapat diajukan adalah. 
H8: Keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai variabel mediasi antara gratifikasi 
konten destinasi terhadap niat mengunjungi destinasi wisata. 
Pietro et al., (2012) menyatakan bahwa jejaring sosial dapat menjadi teknologi yang 
menarik pada sektor pariwisata yang mampu menarik minat konsumen dan memengaruhi 
keputusan mereka. Wisatawan yang memiliki pengalaman dengan media sosial akan 
menerima banyak informasi yang dapat membantu wisatawan dalam membentuk persepsi dan 
motivasi wisatawan terhadap destinasi wisata. Selain itu temuan dari Koo et al., (2016) 
menyimpulkan bahwa peran keinginan sangat menentukan dalam pembentukan niat untuk 
melakukan perjalanan ke suatu tujuan. Pada bagian ini hipotesis yang diajukan adalah. 
H9: Keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai variabel mediasi antara paparan 
media sosial terhadap niat mengunjungi destinasi wisata. 
Penelitian sebelumnya (Koo et al., 2016) menunjukkan bahwa pengalaman media 
sangat penting tidak hanya untuk membentuk niat wisatawan untuk mengunjungi destinsai 
wisata tetapi juga pada kepuasan konten destinasi. Dalam membentuk niat wisatawan untuk 
mengunjungi destinasi wisata, perlu adanya sebuah informasi melalui konten media yang 
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dapat mewakilkan harapan wisatawan terhadap suatu destinasi wisata. Menurut Chen et al., 
(2013) kualitas informasi dapat didefinisikan sebagai kegunaan informasi yang tersedia 
tentang atribut produk wisata dalam membantu wisatawan mengevaluasi produk. Konten 
yang menarik mungkin merupakan karakteristik informasi penting lainnya yang membantu 
pembaca menilai relevansi informasi (Chen et al., 2013). Dengan demikian maka hipotesis 
yang diajukan adalah. 
H10: Gratifikasi konten destinasi berperan sebagai variabel mediasi antara paparan media 
sosial terhadap niat mengunjungi destinasi wisata. 
Wisatawan dalam membentuk pemahaman terhadap suatu destinasi melalui informasi 
yang terbatas akan menciptakan gambar dan imajinasi yang kurang lengkap. Penelitian yang 
dilakukan oleh Kim (2012), menyatakan bahwa Film, TV, literatur, majalah, rekaman dan 
video dapat membangun dan memperkuat pemahaman wisatawan terhadap suatu destinasi. 
Selain itu, wisatawan dengan tingkat keterlibatan dan konsumsi yang lebih tinggi melalui 
pengalaman menonton memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi terhadap pengalaman 
pariwisata film (Kim, 2012). Asumsi yang dibangun adalah dengan mengkonsumsi informasi 
yang lebih banyak akan memperkuat pemahaman dan tingkat kepuasan wisatawan terhadap 
konten destinasi, sehingga hipotesis yang dibentuk adalah. 
H11: Ada perbedaan pada tingkat pemahaman dan kepuasan terhadap konten destinasi 
wisata antara responden yang pernah dan yang belum pernah menonton film Bumi Manusia. 
Berdasarkan hipotesis yang ada, maka dapat digambarkan model penelitian seperti 











                  Gambar 1 Model Penelitian 
 
 
3. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini dilakukan dengan menetapkan responden diseluruh wilayah Indonesia 
sebagai subyek dalam penelitian yang dilakukan. Hal ini dilakukan dengan pertimbangan 
agar dapat menjangkau sebagian besar responden yang diasumsikan oleh peneliti sesuai 
dengan maksud/tujuan penelitian. Obyek dalam penelitian ini adalah destinasi wisata Studio 
Alam Gamplong yang merupakan destinasi wisata film baru di Yogyakarta. Variabel yang 
diteliti dalam penelitian ini meliputi paparan media sosial (media social exposure), keinginan 
melakukan perjalanan ke destinasi (desire to travel to a destination), gratifikasi konten 
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travel to a destination). 
Populasi pada penelitian ini adalah orang yang memiliki dan menggunakan aplikasi 
media sosial dan orang yang mengetahui tentang film Bumi Manusia. Metode sampling yang 
digunakan adalah non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yaitu dengan 
menetapkan kriteria responden yaitu, responden yang pernah mengakses informasi mengenai 
film Bumi Manusia melalui media sosial dan mengetahui tentang Studio Alam Gamplong 
sebagai lokasi syuting film Bumi Manusia. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang 
didistribusikan secara online menggunakan Google-form. 
Sampel minimal pada penelitian ini diadaptasi dari teori perhitungan Chin (1998; 
Ghozali & Latan 2015:52), yaitu sepuluh kali jumlah indikator dalam model. Maka, 
diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 160. 
Pengukuran data menggunakan skala likert dengan lima interval yang diberi bobot 1 
untuk sangat tidak setuju (STS) hingga bobot 5 untuk sangat setuju (SS). Metode analisis 
data menggunakan analisis deskriptif, sampel mean variabel, structural equation modeling 
(SEM), dan uji mediasi. 
 
4. PEMBAHASAN 
Kuesioner yang berhasil dikumpulkan berjumlah 202 kuesioner, namun yang 
memenuhi kriteria hanya 173 kuesioner. Dari data yang telah dikumpulkan dapat diketahui 
bahwa responden dengan jenis kelamin perempuan lebih dominan jika dibandingkan dengan 
responden laki-laki. Rentang usia responden paling banyak adalah berada pada usia 21 tahun 
hingga 25 tahun. Sebagian besar responden adalah pelajar/mahasiswa. Daerah Istimewa 
Yogyakarta merupakan domisili sebagian besar responden dalam penelitian ini. 
Mayoritas responden menyukai kegiatan wisata, dengan memilih teman dan keluarga 
sebagai rekan dalam melakukan perjalanan wisata. 
Jenis media sosial yang sering digunakan responden adalah Instagram. 
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Independent Sample t-test 
Kim (2012), menyatakan bahwa literatur penelitian yang berkaitan dengan 
pengalaman para wisatawan film masih belum diselidiki secara substansial dan akibatnya ada 
sedikit pemahaman tentang bagaimana wisatawan film melihat, mengalami, dan berinteraksi 
dengan lokasi-lokasi yang difilmkan, sehingga dilakukan uji independent sample t-test pada 
pengalaman responden dalam menonton film Bumi Manusia untuk dapat mengetahui ada atau 
tidaknya perbedaan pada responden yang pernah menonton film Bumi Manusia dan 
responden yang tidak pernah menonton film Bumi Manusia, yang berkaitan dengan tingkat 
kepuasan dan pemahaman responden terhadap konten/informasi seputar film Bumi Manusia. 
 































Berdasarkan hasil uji independent sample t-test dikethui bahwa ada perbedaan antara 
responden yang pernah menonton film Bumi Manusia dan responden yang tidak pernah 
menonton film Bumi Manusia dalam kaitannya dengan paparan media sosial (0,000) dan 
gratifikasi konten destinasi (0,000). Masing-masing variabel tersebut memiliki nilai p-value 
lebih kecil dari 0,10. Temuan tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang 
menyatakan bahwa wisatawan dengan tingkat keterlibatan dan konsumsi yang lebih tinggi 
melalui pengalaman menonton akan memiliki tingkat pemahaman dan tingkat kepuasan yang 
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Tabel 3 Mean Variabel 
Indikator Mean 





























Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa semua indikator memiliki skor mean di atas 
3,00. Ini merupakan indikasi bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan pada 
masing-masing indikator variabel. 
 
Structural Equation Modeling (SEM)  
 
Outer Model 
Evaluasi model pengukuran terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Validitas adalah 
pengujian untuk mengetahui seberapa baik suatu instrumen yang dikembangkan mampu 
mengukur konsep tertentu yang ingin diukur, sedangkan reliabilitas adalah pengujian untuk 
mengetahui seberapa konsisten suatu alat ukur mengukur konsep yang diukur (Sekaran & 
Bougie, 2016:220). Terdapat tiga jenis pengujian validitas dan reliabilitas yaitu convergent 
validity, discriminant validity, dan uji reliabilitas. Hasil uji validitas dan reliabilitas pada 
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Hasil analisis pada Tabel 4 menunjukkan nilai Average Variance Extracted (AVE) 
yang lebih besar dari 0,5. Sedangkan composite reliability pada model memiliki nilai yang 
lebih besar dari 0,7. 
 



























Pada Tabel 5, menunjukkan nilai loading factor yang memiliki nilai lebih besar dari 
0,6. Namun pada indikator ke tujuh pada variabel niat mengunjungi destinasi wisata memiliki 





























DT_1 0,638 0,278 0,490 0.267 
DT_2 0,805 0,186 0,344 0.069 
DT_3 0,784 0,138 0,385 0.101 
DT_4 0,769 0,066 0,364 0.199 
DT_5 0,604 0,093 0,242 0.150 
GC_1 0,195 0,859 0,251 0.282 
GC_2 0,210 0,928 0,264 0.312 
GC_3 0,209 0,788 0,249 0,221 
IT_1 0,469 0,248 0.871 0.232 
IT_2 0,470 0,196 0.893 0.228 
IT_3 0,524 0,253 0.855 0.284 
IT_4 0,253 0,213 0.635 0.079 
IT_5 0,311 0,218 0.705 0.133 
IT_6 0,446 0,274 0.792 0.281 
MS_1 0,155 0,279 0.220 0.832 
MS_2 0,081 0,247 0.056 0.641 
MS_3 0,273 0,263 0.309 0.888 
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indikator variabel terkait memiliki nilai yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan indikator 
pada variabel lainnya. 
 
Tabel 6 Evaluasi Model Formatif Konstruk 








Variabel gratifikasi konten destinasi pada model bersifat formatif sehingga perlu 
dilakukan uji untuk melihat nilai t-statistik dan weight value. Pada Tabel 6, menyajikan hasil 
uji formatif konstruk. Dapat diketahui bahwa terdapat satu indikator (indikator ketiga) yang 




Dengan tingkat reliabilitas dan validitas yang telah di uji dan dapat diterima, tahap 















 masing-masing konstruk adalah 0,079, 0,109, dan 0,327. Dengan demikian 
bahwa variabel independen (paparan media sosial) mampu menjelaskan 7,9% perubahan pada  
variabel dependen (keinginan melakukan perjalanan), sedangkan sisanya (92,1%) perubahan 
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variabel dependen (keinginan melakukan perjalanan) dijelaskan oleh variabel di luar model 
penelitian. Untuk variabel dependen gratifikasi konten destinasi mampu dijelaskan oleh 
variabel independen (paparan media sosial) sebesar 10,9%, sedangkan sisanya dijelaskan 
oleh variabel di luar model penelitian. Dan variabel dependen niat mengunjungi destinasi 
mampu dijelaskan oleh variabel independen (paparan media sosial) sebesar 32,7%, dan 
sisanya dijelaskan oleh variabel di luar model penelitian. 
 














Tabel 7 menunjukkan nilai Q
2
. Q² digunakan untuk memprediksi model penelitian 
untuk dapat mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model. Dapat 
diketahui bahwa nilai Q
2
 dari ketiga variabel adalah 0,028 (DT), 0,081 (GC), 0,187 (IT) atau 
diatas nol. Hasil ini memberikan dukungan yang jelas untuk predictive relevance model 
mengenai variabel dependen. 
 
Tabel 8 Nilai f
2
 
Var. DT GC IT 
DT   0,311 
GC 0,027  0,025 
IT    
MS 0,031 0,123 0,017 




 digunakan untuk melihat besarnya efek prediktor 
variabel laten pada level struktural (Chin, 1998; Ghozali dan Latan, 2015:78). Dari hasil 
analisis dapat diketahui bahwa paparan media sosial memiliki efek kecil (0,031) pada 
keinginan melakukan perjalanan, efek kecil (0,123) pada gratifikasi konten destinasi, dan 
efek kecil (0,017) pada niat mengunjungi destinasi. 
 
Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan pada enam variabel untuk mengidentifikasi pengaruh 
antara variabel independen terhadap variabel dependen secara langsung pada model. 
 
Tabel 9 Uji Hipotesis 
Hipotesis Path Coef. β p- values 
H1 MS → DT 0,179 0,008 
H2 MS → GC 0,331 0,000 
H3 GC → DT 0,166 0,023 
H4 DT → IT 0,477 0,000 
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H5 GC → IT 0,140 0,034 
H6 MS → IT 0,115 0,094 
 
Nilai p dari hasil analisis yang dilakukan memiliki nilai yang lebih kecil dari 0,10, 
sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis 1 hingga hipotesis 6 dalam penelitian diterima, 
yaitu bahwa ada hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen. Selain 
nilai p, signifikansi juga dapat dilihat dari nilai t-statistik yang memiliki nilai lebih besar dari 
1,28. 
Nilai β pada tabel menunjukkan bahwa keinginan melakukan perjalanan memiliki 
pengaruh paling besar terhadap niat mengunjungi destinasi wisata. 
 
Uji Mediasi 
Uji mediasi dilakukan untuk mendukung empat hipotesis yang telah dijabarkan, yaitu 
hipotesis 7 hingga hipotesis 10. 
 
Tabel 10 Hasil Uji Mediasi 
Path (a x b) (a x b x c) ((a x b) + c) 
MS → GC → 
DT 
0,055 0,009 0,234 
GC → DT → 
IT 
0,079 0,011 0,219 
MS → DT → 
IT 
0,086 0,009 0,201 
MS → GC → 
IT 
0,046 0,005 0,161 
 
Hasil penelitian pada Tabel 10 menunjukkan bahwa gratifikasi konten destinasi (GC) 
berperan sebagai mediasi komplementer antara paparan media sosial terhadap keinginan 
melakukan perjalanan. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil perkalian nilai koefisien β dari 
jalur a, b, dan c (Zhao et al., 2010), yaitu 0,009 (positif). Nilai total efek yang diperoleh 
sebesar 0,234. Berdasarkan teori Baron dan Kenny (1986), apabila jalur a, b, dan c 
signifikan, dan jalur c’ signifikan maka mediasi yang terbentuk adalah mediasi parsial, 
sehingga secara keseluruhan, gratifikasi konten destinasi berperan sebagai mediasi 
komplementer serta mediasi   yang   terbentuk   adalah  parsial. 
Hasil penelitian pada Tabel 10 menunjukkan bahwa keinginan melakukan perjalanan 
berperan sebagai mediasi komplementer antara gratifikasi konten destinasi terhadap niat 
mengunjungi destinasi wisata. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil perkalian nilai koefisien β 
dari jalur a, b, dan c (Zhao et al., 2010), yaitu 0,011 (positif). Nilai total efek ((a x b) + c) 
sebesar 0,219. Jalur a, b, c dan c’ signifikan maka mediasi yang terbentuk adalah mediasi 
parsial, sehingga secara keseluruhan, keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai 
mediasi komplementer serta mediasi yang terbentuk adalah parsial. 
Hasil penelitian pada Tabel 10 menunjukkan bahwa keinginan melakukan perjalanan 
berperan sebagai mediasi komplementer antara paparan media sosial terhadap niat mengunjungi 
destinasi wisata. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil perkalian nilai koefisien β dari jalur a, b, dan 
c (Zhao et al., 2010), yaitu 0,009 (positif). Dapat dilihat juga nilai total efek ((a x b) + c) sebesar 
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0,201. Jalur a, b, c, dan c’ signifikan maka jenis mediasi yang terbentuk adalah mediasi 
parsial, sehingga secara keseluruhan, keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai 
mediasi komplementer serta mediasi yang terbentuk adalah parsial. 
Hasil penelitian pada Tabel 10 menunjukkan bahwa gratifikasi konten destinasi 
berperan sebagai mediasi komplementer antara paparan media sosial terhadap niat 
mengunjungi destinasi wisata. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil perkalian nilai koefisien β 
dari jalur a, b, dan c (Zhao et al., 2010), yaitu 0,005 (positif). Dapat dilihat juga nilai total 
efek ((a x b) + c) sebesar 0,161, sehingga secara keseluruhan, gratifikasi konten destinasi 
berperan sebagai mediasi komplementer serta membentuk mediasi parsial. 
 
5. SIMPULAN, IMPLIKASI DAN KETERBATASAN 
Data responden yang digunakan untuk analisis sebanyak 173 data. Dari data yang 
telah dikumpulkan kemudian dapat diketahui bahwa, sebagian besar responden pada 
penelitian ini adalah perempuan dengan frekuensi sebanyak 115 orang (66,47%). Rentang 
usia responden sebagian besar berada pada rentan usia 21 tahun hingga 25 tahun yaitu 
sebanyak 92 orang (53,18%), kemudian responden yang memiliki rentang usia dibawah 21 
tahun sebanyak 49 orang (28,32%). Pekerjaan responden sebagian besar adalah pelajar atau 
mahasiswa dengan frekuensi sebanyak 105 orang (60,70%). Domisili responden sebagian 
besar berada di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta yaitu sebanyak 113 orang (65,32%) 
dan sisanya sebanyak 60 orang (34,68%) tersebar di berbagai daerah di luar D.I Yogyakarta. 
Minat responden dalam berwisata. Sebagian besar responden suka berwisata dengan jumlah 
170 orang (98,27%) sedangkan responden yang tidak suka berwisata sebanyak tiga orang 
(1,73%). Pengalaman berwisata responden yang terkait dengan rekan yang sering ikut dalam 
berwisata bersama-sama dengan responden, sebagian besar responden memilih berwisata 
dengan teman (58%) dan keluarga (22%). 
Jenis media sosial yang paling banyak digunakan oleh responden adalah Instagram 
(60%) dan Youtube (25%). Selain itu, untuk pengalaman responden dalam menonton film 
Bumi Manusia diperoleh data yaitu sebesar 65,89% responden pernah menonton film Bumi 
Manusia, sedangkan 34,10% menyatakan tidak pernah menonton film Bumi Manusia. Uji 
Independent sample t-test kemudian dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
perbedaan antara karakteristik responden yang pernah menonton film Bumi Manusia dan 
responden yang tidak pernah menonton film Bumi Manusia terkait dengan masing- masing 
variabel dalam model penelitian. Hasil yang ditemukan adalah terdapat perbedaan antara 
responden yang pernah dan tidak pernah menonton film Bumi Manusia pada paparan media 
sosial dan gratifikasi konten destinasi (H11 diterima). Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa wisatawan yang pernah menonton film Bumi Manusia akan memiliki pemahaman dan 
kepuasan terhadap konten destinasi yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan wisatawan 
yang tidak pernah menonton film Bumi Manusia. 
Paparan media sosial berpengaruh positif pada keinginan melakukan perjalanan (H1 
diterima). Penelitian ini sejalan dengan Kim (2012) yang menyatakan media memainkan 
peran penting dalam membentuk motivasi wisatawan, dan juga didukung oleh penelitian Koo 
et al (2016) yang menyatakan bahwa media sosial dan keinginan melakukan perjalanan 
memiliki hubungan yang kuat. 
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Paparan media sosial juga berpengaruh positif pada gratifikasi konten destinasi (H2 
diterima). Penelitian ini sejalan dengan Koo et al (2016) yang menemukan bahwa audien 
yang terpapar oleh media sosial akan membentuk keyakinan terhadap suatu konten. Jika 
dilihat dari nilai β dari kedua hipotesis, pengaruh paparan media sosial pada gratifikasi 
konten destinasi memiliki nilai yang lebih besar jika dibandingkan dengan pengaruh paparan 
media sosial pada keinginan melakukan perjalanan. Hal ini menunjukkan bahwa keterkaitan 
antara konten yang disajikan melalui media sosial dengan informasi seperti apa yang 
diharapkan oleh wisatawan memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk 
persepsi dan motivasi wisatawan untuk mengunjungi detsinasi wisata Studio Alam 
Gamplong. 
Gratifikasi konten destinasi berpengaruh positif pada keinginan melakukan perjalanan 
(H3 diterima). Penelitian ini sejalan dengan Koo et al (2016), yang menyatakan bahwa calon 
wisatawan yang terpapar media akan membentuk keinginan melakukan perjalanan ke 
destinasi wisata, ketika mereka mengenali konten yang memuaskan tentang destinasi tersebut. 
Ketika suatu konten yang dikonsumsi oleh wisatawan relevan dengan apa yang diharapkan, 
akan memunculkan dorongan untuk membentuk perilaku mengunjungi destinasi wisata 
Studio Alam Gamplong. 
Keinginan melakukan perjalanan berpengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi 
wisata (H4 diterima). Hasil penelitian tersebut sejalan dengan Hunter (2006), keinginan 
secara positif berpengaruh pada niat. Selain itu, dari hasil analisis yang dilakukan, 
menunjukkan bahwa keinginan melakukan perjalan memiliki pengaruh lebih besar pada niat 
mengunjungi destinasi wisata (β= 0,477) jika dibandingkan dengan pengaruh gratifikasi 
konten destinasi pada niat mengunjungi destinasi wisata. 
Gratifikasi konten destinasi berpengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi 
wisata (H5 diterima). Hasil ini sejalan dengan Koo et al., (2016) gratifikasi konten destinasi 
memiliki pengaruh positif terhadap niat mengunjungi destinasi wisata. Dengan  kata lain 
bahwa ketika gratifikasi wisatawan terhadap konten destinasi meningkat, secara simultan 
juga akan meningkatkan niat wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata Studio Alam 
Gamplong. 
Paparan media sosial berpengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi wisata (H6 
diterima). Dengan kata lain, ketika paparan informasi melalui media sosial semakin banyak 
dikonsumsi oleh wisatawan, maka kecenderungan wisatawan untuk merumuskan niat 
mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong juga akan semakin besar. Hasil ini 
konsisten dengan temuan Hidayat dan La Are (2018) media sosial sebagai alat promosi 
berpengaruh positif terhadap niat berkunjung ke destinasi wisata. 
Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel paparan media sosial, gratifikasi 
konten destinasi, dan keinginan melakukan perjalanan menghasilkan mediasi komplementer 
atau parsial. Hasil ini juga didukung oleh Koo et al., (2016) yang menyatakan bahwa calon 
wisatawan yang terpapar media akan membentuk keinginan melakukan perjalanan wisata 
karena mereka mengenali konten yang memuaskan tentang tujuan tersebut. Dengan kata lain, 
agar orang memiliki keinginan untuk bepergian ke destinasi wisata diperlukan gratifikasi 
terhadap konten destinasi (H7 diterima). 
Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel gratifikasi konten destinasi, 
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keinginan melakukan perjalanan, dan niat mengunjungi destinasi wisata menghasilkan 
mediasi komplementer atau parsial, maka hubungan antara gratifikasi konten destinasi 
terhadap niat mengunjungi destinasi wisata dapat berpengaruh secara langsung maupun 
melalui variabel mediasi yaitu keinginan melakukan perjalanan (H8 diterima). 
Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel paparan media sosial, keinginan 
melakukan perjalanan, dan niat mengunjungi destinasi wisata menghasilkan mediasi 
komplementer atau parsial, maka hubungan antara paparan media sosial terhadap niat 
mengunjungi destinasi wisata dapat secara langsung, maupun melalui variabel mediasi yaitu 
keinginan melakukan perjalanan (H9 diterima). 
Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel paparan media sosial, gratifikasi 
konten destinasi, dan niat mengunjungi destinasi wisata menghasilkan mediasi komplementer 
atau parsial, maka hubungan antara paparan media sosial terhadap niat mengunjungi destinasi 
wisata dapat secara langsung maupun melalui variabel mediasi yaitu gratifikasi konten 
destinasi (H10 diterima). 
 
Implikasi Manajerial 
Berdasarkan nilai β dapat diketahui bahwa keinginan melakukan perjalanan memiliki 
pengaruh paling kuat terhadap niat mengunjungi destinasi wisata (β = 0,477), sehingga dalam 
hal ini pihak pengelola destinasi wisata perlu untuk membangun dan menyajikan konten 
(informasi) yang berkualitas dan menarik yang dapat membangun keinginan dan juga niat 
wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata. 
Hasil analisis mean variabel menunjukkan bahwa mean pada indikator MS_2 
memiliki nilai yang paling rendah diantara indikator lainnya pada variabel paparan media 
sosial, sehingga berdasarkan data tersebut, penulis menyarankan agar adanya kerjasama 
antara pengelola Studio Alam Gamplong sebagai destinasi wisata film dengan sutradara, 
tim/kru, hingga aktor film untuk saling mempromosikan film maupun  lokasi film kepada 
khalayak. Hal tersebut dimaksudkan agar adanya alternatif yang menguntungkan kedua 
pihak. 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat diketahui bahwa Instagram dan Youtube 
merupakan platform yang tepat dalam memasarkan produk wisata kepada wisatawan, 
khususnya bagi wisatawan Nusantara. Selain itu, remaja dengan rentang usia antara 20 tahun 




Penelitian ini memiliki beberapa kelemahan yang dapat dikembangkan pada penelitian 
berikutnya, yaitu tidak menganalisis tentang indikator lain (misalnya, pengalaman menonton 
film maupun WOM) dalam membentuk perilaku wisatawan untuk mengunjungi destinasi 
wisata. 
Obyek dalam penelitian ini merupakan destinasi wisata film yang tergolong baru, 
sehingga belum banyak diketahui. 
Pada penelitian ini tidak memasukkan indikator tentang pengalaman berkunjung 
wisatawan ke destinasi wisata Studio Alam Gamplong. 
 





 pada penelitian ini tergolong kecil, sehingga diperlukan kontribusi variabel 
lain di luar model untuk dapat menjelaskan pembentukan perilaku mengunjungi wisatawan 
ke destinasi wisata Studio Alam Gamplong. 
Pada penelitian selanjutnya yang sejenis diharapkan menambahkan variabel lainnya 
seperti pengalaman menonton film maupun WOM untuk dapat mengetahui kontribusi 
masing-masing variabel dalam membentuk perilaku wisatawan untuk mengunjungi destinasi 
wisata. 
Dalam pemilihan obyek untuk penelitian selanjutnya, diharapkan agar dapat 
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